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Problemfelt  
Landbrug & Fødevarer (L&F) er en dansk erhvervsorganisation, der varetager fælles opgaver og 
erhvervsmæssige interesser for danske landmænd og erhvervsvirksomheder1. L&F har hovedsæde 
på Axelborg i København. Organisationen blev dannet i 2009 ved en fusion af Landbrugsraadet, 
Danske Slagterier, Dansk Svineproduktion, Dansk Landbrug og visse mindre enheder. 
 
I 2011 søsatte L&F projektet ”Den nye fortælling”. Projektet ”Den nye fortælling” tager afsæt i 
L&Fs vision ”Vækst i Balance”. Visionen handler om at erhvervet skal udvikle sig og være i balance 
med samfundets behov. Visionen indebærer, at erhvervet skal være førende inden for klima- og 
miljøvenlig produktion, skabe vækst, eksport og arbejdspladser i Danmark. Vejen til dette mål går 
gennem offentligheden og derfor er kampagnen ”Den nye fortælling” et afgørende skridt på vejen 
til at formidle dette til den danske befolkning.  
 
Projektet er opdelt i 3 indsatsområder eller ben, som L&F benævner de: den eksterne kampagne 
som skal skabe et nyt image i befolkningen og vise visionen. Det er den del, som vi ser på i vores 
projekt. De andre 2 ben, peger indad. Det er2 internt rettede kampagner: En, der skal skabe 
forståelse og viden om den nye fortælling og formålet med den blandt landmænd, virksomheder 
og medarbejdere. Og det tredje ben, som er rettet mod sektorerne for at sikre, at der er handling 
bag ordene og at erhvervets ”ømme punkter” håndteres. Man kan læse mere om projektet i bilag 
1. 
 
Den eksterne kampagnen slutter ved udgangen af 2013 og bliver vist i bølger i løbet tidsperioden.  
Kampagnen koster 60 millioner kroner.  
 
Alene i forhold til prisen er det relevant at undersøge, om så stor og dyr en massekommunika-
tionskampagne flytter noget i forhold til målgruppen. L&F definerer målgruppen for den eksterne 
del af kampagnen som den kritiske forbruger og politikere. Med kampagnen italesættes en ny 
forståelse i samfundet af erhvervet – kan man det, og er det troværdigt? Flytter det noget? Eller 
er det stadig gylle, antibiotika, brug af pesticider, afklippede grisehaler, minkfarme osv. offent-
ligheden forbinder med landbrugssektoren? Dette er ikke fokus i vores projekt. 
 
Det der vækker vores interesse, at et erhverv vil genskabe sig selv med en ny identitet både 
indadtil og et bedre image udadtil. Er der tale om ”kejserens nye klæder”? Og kan man 
overhovedet genskabe sig selv både ud ad til og ved hjælp af en bred, flot og meget dyr 
kampagne? Vi vil undersøge, hvad baglandet siger til kampagnen ”Den nye fortælling” og den nye 
identitet, som L&F præsenterer for det samlede erhverv. Så selv om kampagnen ”Den nye 
fortælling” ikke er rettet mod baglandet, vil vi undersøge baglandets holdning til kampagne. For 
spørgsmålet er, om man kan lave så skarpt et skel mellem den interne og eksterne 
kommunikation? 
                                                 
1
 Virksomheder: 
Svineslagterisektoren, Mejerisektoren, Oksekødssektoren, Fjerkræssektoren, Ægsektoren, Agroindustrien, 
Ingredienssektoren, Frøsektoren, Grovvaresektoren, Pelsindustrien, Fiskeindustri, Frugt, grønt og kartofler, Eksportører, 
Banker, Realkreditinstitutioner, Forsikringsselskaber, Pensionsselskab. 
Brancher:  
Brancheudvalget for Frø, Danmarks Biavlerforening, Dansk Akvakultur, Dansk Gartneri, Dansk Pelsdyravlerforening, 
Dansk Planteværn, Danske Landbrugsmaskinfabrikanter, Danske Maskinstationer og Entreprenører, Danske 
Sukkerroedyrkere, Danske Vinavlere, Det Danske Fjerkræraad, Det Kgl. Danske Landhusholdningsselskab, Gartneri-, 
Land- og Skovbrugets Arbejdsgivere, Kødbranchens Fællesråd, LandboUngdom, Mejeriforeningen, Danske 
Svineslagterier (DS) og 
Foreninger: Familielandbrugsforeninger, Fællesforeninger, Landboforeninger 
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Hvad siger et bagland, der er så divergeret til kampagnen og den nye identitet, som den 
præsenteres i offentligheden? Er det muligt at favne både den store internationale erhvervsvirk-
somhed og det traditionelle familielandbrug i en og samme identitet? Eller er det blot er 60 mio. 
kr. ud af vinduet? 
 
I vores projekt har vi valgt at afgrænse baglandet til landmænd. Det har vi gjort, fordi landbruget 
ofte har været meget eksponeret i medierne med mange negative historier. Og fordi det er en 
gruppe, der er let at afgrænse. En gruppe der historisk set har en lang og stærk identitet, og 
allerede har et stærkt image i befolkningen, om end det ikke nødvendigvis er positivt. 
 
Vi ønsker at finde ud af, hvor troværdig kommunikationen af L&Fs branding af erhvervet opfattes 
af den del af baglandet, som udgøres af landmænd. Om det, ’Den nye fortælling’ afspejler og som 
L&F ønsker at formidle, er en del af landmændenes identitet. Hvordan oplever landmændene det 
kommunikerede budskab i såvel kampagnefilmene ’Fremtiden er ikke så sort som den har været’ 
og ’Der er et yndigt land’ som i de annoncer, der sættes i landsdækkende aviser? L&F  er selv helt 
bevidste om, at en af dens udfordringer er, at organisationen har flere subkulturer. Det fremgår af 
et interview, som vi har lavet med L&Fs brandingchef Lisbeth Olsgaard. 
 
”Landbrug og Fødevarer består af de danske fødevarevirksomheder og landmænd 
og agroindustri i Danmark. Så vi er jo alle sammen afsendere. Hvis de (baglandet) 
skulle lave kampagnen, så var den måske ikke blevet så fantastisk som den er nu. 
Og de ville gerne have lavet den, men der skal man også se på målgrupperne. Så 
selvfølgelig har det været en top-down projekt beslutning. Og så er der selvfølgelig 
nogle som siger ”jeg forstår ikke en skid af noget som helst” og ”så spar dog de 
penge” og ”luk butikken.” (bilag 5;146-148, 312-315,350-352) 
 
 
Problemformulering 
Hvordan opfatter landmændene den nye identitet, som Landbrug & Fødevarer prøver at lancere 
og skabe gennem kampagnen ”Den nye fortælling”? 
 
Underspørgsmål 
Som erhvervsorganisation afsender L&F kampagnen på vegne af hele ”baglandet”. Baglandet 
kommer dermed også kommer til at stå som afsender. I denne undersøgelse ser vi på en del-
mængde af baglandet afgrænset til landmændene. Vi ønsker at undersøge: 
 
 om landmændene kan identificere sig med den nye identitet, som kampagnen sætter i 
spil og kampagnens udformning i øvrigt? 
 om der er en lige linje fra landmændenes selvforståelse til L&Fs branding af erhvervet 
som en helhed. Hvis der ikke er det, vil det så påvirke kampagnens troværdighed i forhold 
til landmændene eller accepterer de præmisserne for at skabe et nyt image for erhvervet 
og forbedre omdømmet? 
 
Vi har interviewet fem landmænd om deres kendskab til kampagnen og deres holdninger til den. 
Med deres svar vil vi undersøge, om de er enige i den linje og den identitet, som L&F ønsker at 
skabe i den brede befolkning med kampagnen. L&Fs brandingschef Lisbeth Olsgaard har også 
stillet sig til rådighed for interview om baggrunden for kampagnen – både den interne og den 
eksterne. 
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Relevans for undersøgelsen 
Vores projekt tager udgangspunkt i, at L&F med kampagnen ”Den nye fortælling” ønske at foran-
dre og arbejde med både deres identitet og deres offentlige image. De ønsker at flytte sig fra at 
være i ”offerrollen”2 til at være ”proaktive medspillere” i løsning af fremtidens bæredygtige 
anvendelse af ressourcerne. Brandingchef Lisbeth Olsgaard forklarede os, at kampagnen er en del 
af et større forandringsprojekt. 
 
I dette projekt kommer vi ikke nærmere ind på de to interne dele udover, at vi har spurgt 
landmændene, som vi interviewede om, hvad de havde fået af information fra L&F i forbindelse 
med lanceringen af kampagnen. Vores hensigt er som nævnt, at undersøge, hvad landmændene 
siger til den eksterne del af kampagnen. 
 
Hvis kampagnen ’Den nye fortælling’ skal fremstå troværdig i bestræbelserne på at skabe et nyt 
image hos befolkningen, er det en forudsætning, at L&F optræder i overensstemmelse med de 
værdier, organisationen fortæller offentligheden, at den har. Det indebærer, at uanset, om kam-
pagnen, som vi opfatter den, er både imponerende, lærerig, anderledes og æstetisk flot, så vil den 
ikke bidrage til at skabe troværdighed omkring landbruget, med mindre baglandet tager kampa-
gnens budskaber og værdier til sig, tror på dem og agerer herefter. Når vi i dette projekt undersø-
ger, hvordan landmændene ser og opfatter den kampagne, der vises i offentligheden, betyder 
det, at vi både berører L&Fs image, kultur og identitet. I analysen af vores empiriske materiale vil 
vi derfor også berøre kampagnens troværdighed. 
 
For L&F er udfordringen altså, at det kan blive svært at agere med en samlet identitet. Som 
beskrevet i indledningen, er L&F en forholdsvis ny organisation, som er opstået ved en fusion af 
flere brancheorganisationer. De fleste sektorer har afsæt i landbrugssektoren, men kommer med 
meget forskellige udgangspunkter i forhold til organisationsidentitet og kultur. Mary Jo Hatch og 
Majken Schultz er begge professorer tilknyttet CBS og har beskæftiget sig indgående med 
corporate branding, organisationskulturer og organisationsidentitet. Ifølge deres definition af 
organisationsidentitet er identiteten de budskaber, der understøtter den centrale ide bag 
organisationens image. Identiteten er det, der beskriver, hvem organisationen er, og hvad 
organisationen står for (Hatch et al. 2009; 282). Organisationsidentiteten skabes således i en 
dynamisk dialog mellem det, som andre siger om organisationen, og den selvopfattelse, der 
eksisterer i organisationen: hvem er vi? Og hvad mener de andre om os? (Hatch et al. 2009; 73). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
2
 L&Fs hjemmeside http://www.lf.dk/Aktuelt/Den_nye_fortaelling.aspx, 6. maj 2013 
Hvem er 
vi? 
Identitet Hvordan er 
deres billede  
af os? 
Respon-
derer 
Lytter 
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Model over dynamikken i dialogen om organisationsidentiteten. Dialogen går i to retninger: fra 
højre mod venstre, som kan sammenlignes med, at organisationen lytter til, hvad der siges om 
organisationen og dens brand. Den anden retning fra venstre mod højre bevæger sig indefra og 
ud og kan sammenlignes med, at organisationen responderer på det, der siges om organisationen 
og dens image (figur fra Hatch et al. 2009; 75) 
 
Dynamikken i identitetsskabelsen tager ifølge figuren udgangspunkt i identiteten, som er selvfor-
ståelsen ”hvordan vi ser os selv”. Dynamikken er derfor, at organisationens image dannes på 
baggrund af det indtryk modtager danner sig ud fra organisationens selvfremstilling. Ved at lytte 
til det, som offentligheden siger om organisationen og reflekterer over det, bliver denne respons 
en del af organisationskulturen (”sådan gør vi her”). Kulturen kommer igen til udtryk i 
selvforståelsen – altså organisationsidentiteten. 
 
Det er altså i udfordringen med at skabe en ny fælles identitet for hele baglandet, at L&F har 
lanceret projektet ”Den nye fortælling”. I en organisation med så mange subkulturer, vil denne 
dynamik foregå i flere simultane lag. Er det overhovedet muligt for en så stor og blæksprutteagtig 
erhvervsorganisation at skabe en fælles identitet? Og hvis de ikke har en fælles identitet, skinner 
det så igennem hos landmændene, at de ikke føler sig som medejere af kampagnen og ikke kan 
identificere sig med kampagnen, uanset, hvor storstilet, den er lagt an? I vores interview med 
brandingchef Lisbeth Olsgaard kom det på den ene side frem, at kampagnen 
 
”er et super spændende projekt. Super og jeg kan hilse og sige, at det er øretævernes 
holdeplads. Også i forhold til baglandet. For de ser jo sig selv på en helt anden må-
de” (bilag 5; 117-119) 
 
Det fortæller os, at L&F er bevidste om, at de står overfor en udfordring, og ikke har en samlet 
identitet, som afsendere af kampagnen. På den anden side sagde Lisbeth Olsgaard også: 
 
” […] at vi jo skal ændre os i vores adfærd og vores måde at gå på arbejde på. Og så 
er der den der (peger på materialet, som beskriver den interne del), som er den hår-
de del af det, ’de ømme tæer’, hvor vi siger, det er meget godt, men nu skal I rykke 
jer. I må ikke slå jeres grise, i al sin banalitet. I må ikke indføre ulovlige pesticider fra 
Tyskland og så videre og videre… det er den her, så og hvis nogen af de her (de tre 
ben)3 falder væk, styrter hele den nye fortælling sammen” (bilag 5; 190-194) 
 
De to ben, der peger tilbage på baglandet, skal få baglandet til at ændre adfærd, så det fremstår i 
overensstemmelse med den nye fælles identitet. Lisbeth Olsgaard fortæller ligeledes, at der inve-
steres mange ressourcer i, at direktøren kommer rundt i landet, for at præsentere kampagnen og 
fortælle, hvordan tingene nu skal italersættes (bilag 5; 483). På den måde forsøger L&F at arbejde 
med deres identitet, så den bliver mere samlet og dermed bidrager til at styrke deres nye image 
over for offentligheden. 
 
Image og organisationskultur er altså to væsentlige elementer i identitetsdialogen. Men for at et 
image kan forandres (eller bevares stærkt) i offentligheden skal det derudover lykkes at skabe en 
sammenhæng mellem ledelsens strategiske visioner, organisationens kultur og image. Hvis ikke 
                                                 
3
 De tre ben henviser til forandringsprojektets tre indsatsområder: en eksternt rettet kampagne ”Den nye fortælling”, 
en internt rettet kampagne og en sektor rettet kampagne.  
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baglandet forstår og accepterer det nye image og dermed indarbejder det, i den fælles identitet, 
så kan der opstå en kløft mellem image og kultur, som kan vise sig i en manglende opbakning til at 
implementere den strategiske vision (Hatch et al. 2009; 102). 
 
Selv med en kampagne til 60 mio. kr., hvor man forsøger at konstruere sig til en ny identitet og  et 
nyt image, kan man så forestille sig, at L&F ikke lykkedes med dette? Det forudsætter i hvert fald, 
at der er en udpræget accept og identificering hos blandt andet landmændene af, at den fælles 
identitet ikke længere bliver repræsenteret af det, den engang var. For eksempel fremhæver 
kampagnen landbruget som et konstruktivt og fremtidsorienteret erhverv. Tidligere har 
landbruget som branche ikke altid reageret med velvilje, når omgivelserne stillede spørgsmålstegn 
ved problemer i erhvervet. Tværtimod har landbruget reageret med afvisninger og bortforklarin-
ger, når der i offentligheden blev talt om problemer inden for erhvervet – om det så var 
dyrevelfærd, penicillinrester eller miljøproblemer. Udgangspunktet for dialogen med omverdenen 
har ofte været, at der enten ikke var nogen problemer, eller at problemerne var andres skyld. 
Som Christine Antorini4 skriver om landbrugets traditionelle taktik i forhold til medierne: det 
bedste forsvar er et angreb (Børsch, Hanne et al. (red.) 2002; 37). 
 
Med projektet forsøger L&F at gøre op med denne tilgang til kommunikation med omverdenen, 
og det er derfor interessant at undersøge, om landmændene er parate til at følge linjen og udviser 
velvilje til at indgå i en konstruktiv dialog med omverdenen omkring deres erhverv. Om de er eni-
ge i måden, man skal vise, at man tager ansvaret på sig, for at løse de problemer, som erhvervet 
kan påføre omgivelserne og som opfattes som problematiske af omgivelserne. Og om landbruget 
er parat til at træde i moralsk karakter og åbent tage afstand fra brodne kar indenfor egne ræk-
ker. For at fremstå troværdige, er både L&F og landbruget nødt til at handle i forhold til de 
værdier, der italersættes i kampagnen. 
 
 
Teori 
Med undersøgelsen ønsker vi at afdække, hvordan landmændene forholder sig til den eksterne 
kampagne ”Den nye fortælling”. I forhold til vores problemformulering er det interessant at se på, 
hvordan den enkelte landmand selv opfatter kampagnen, da kampagnen er besluttet og 
udarbejdet fra et top-down-niveau.  
 
Derfor har vi valgt at anvende receptionsanalyse i vores undersøgelse. Det har vi gjort, fordi re-
ceptionsanalysen udelukkende beskæftiger sig med, hvordan mennesker modtager et kommuni-
kationsprodukt. Selv om L&F ikke betragter landmændene som målgruppe for kampagnen, 
(modtagere af den), har vi vurderet, at en receptionsanalyse er velegnet til at undersøge, hvordan 
landmændene opfatter den nye identitet, som L&F lancerer og skaber gennem kampagnen. Vi 
ønsker at undersøge og analysere, hvordan landmændene med deres egne ord beskriver 
kampagnen, for at afgøre, hvordan de forholder sig til den. Om de synes om kampagnen. Om de 
har ændret holdning til den undervejs. Om omgivelsernes reaktioner på kampagnen har betydet 
noget for dem. Om de kan identificere sig med kampagnen og dens budskaber og dermed tager 
ejerskab for kampagnen (afsenderperspektiv). Eller om de eventuelt synes godt om kampagnen 
uden at identificere sig med budskaberne, fordi de synes, den er et godt ”salgsfremstød”, som 
ikke ændrer noget i relation til deres egen virkelighed. Vi mener at dette har stor betydning for, 
om kampagnen formår at brande landbruget med den nye identitet og troværdighed, eller om det 
eventuelt kan få den modsatte effekt. 
 
                                                 
4
 På det tidspunkt var Christine Antorini sekretariatschef i Forbrugerinformationen.   
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Receptionsanalyse 
Vi har valgt Kim Schrøders multidimensionale model til receptionsanalysen. Kim Schrøder har 
gennem flere år arbejdet på at opstille en model med nogle generelle dimensioner ved medie-
reception. Modellen kan både bruges til planlægning af empirisk arbejde og i analysefasen 
(Schrøder 2003; 63). Der er tale om en kvalitativ model for receptionsanalyse, som bygger på 
kvalitativt feltarbejde, fx interviews og fokusgrupper. 
 
Den multidimensionale model består af fem dimensioner: forståelse, holdning, konstruktions-
bevidsthed, motivation og handling. Dimensionen forståelse handler om modtagerens grundlæg-
gende betydningsdannelse af medieproduktet, mens holdning handler om modtagerens subjek-
tive holdning til produktet. Konstruktionsbevidsthed handler om modtagerens kritiske bevidsthed 
overfor medieproduktet, herunder modtagerens æstetiske bevidsthed omkring medieproduktets 
grafiske udformning og intertekstualiteten i billeder og tekst. Dimensionen motivation handler om 
den relevans-relation, der eksisterer mellem, på den ene side, modtagerens tids- og rummeligt 
strukturerede livsverden, og på den anden side medietekstens og brugssituationens univers 
udtrykt gennem fx interesse, nysgerrighed og samhørighed. Handlingsdimensionen handler om, 
hvordan modtageren bruger medieindholdet i sin dagligdag (Schrøder 2003; 68-69). 
 
Vi har valgt at tilføje en ekstra dimension til modellen. Vi kalder den sjette dimension for 
interaktion/relation. Denne dimension relaterer sig til, om og hvordan landmændene har fået 
information om kampagnen, og om de føler sig relaterede og kan identificere sig med kam-
pagnen. 
 
 
Metode og undersøgelsesdesign 
I undersøgelsen har vi valgt at bruge en kvalitativ metode til at belyse vores problemformulering. 
Det har vi valgt, fordi vi er interesserede i, hvilken holdning mm. vores målgruppe (landmænd) har 
til kampagnen og ikke i, hvor mange landmænd, der har den pågældende holdning (Kvale et al 
2009; 136). 
 
For at danne os et grundigt indtryk og få en forståelse af kampagnen, har vi gennemført skrive-
bordsresearch på L&Fs hjemmeside www.lf.dk og på kampagnens hjemmeside 
www.dennyefortaelling.dk. Derudover har vi interviewet L&Fs brandingchef Lisbeth Olsgaard. 
 
Interview med Lisbeth Olsgaard 
Interviewet er gennemført som et semistruktureret interview inden for nogle forholdsvis åbne 
rammer. Grundlæggende er et semistruktureret interview forudbestemt med hensyn til formål og 
struktur (Kvale et al. 2009; 45). Vi var under interviewet fokuseret på at nå igennem de forsknings-
spørgsmål/temaer, vi havde opstillet i interviewguiden. Hvilket stort set lykkedes inden for den 
afsatte tid på 45 minutter. I interviewguiden har vi opstillet en række forskningsspørgsmål/temaer 
i relation til kampagnen, fx hvorfor er der behov for en kampagne, hvem har truffet beslutning om 
kampagnen, og hvem er afsender på kampagnen, med tilhørende intro og interviewspørgsmål, se 
bilag 4. 
 
Interview med landmænd 
For at undersøge hvordan landmændene opfatter den nye identitet, og om de kan identificere sig 
med denne identitet, må vi have et indblik i deres livsverden og deres subjektive oplevelse af 
kampagnen. Vi har derfor valgt en fænomenologisk tilgang til interviewene, idet fænomenologien 
søger at forstå sociale fænomener ud fra aktørens egne perspektiver og beskriver verden, som 
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den opleves af interviewpersonen, ud fra den antagelse, at den vigtige virkelighed er den, 
mennesket opfatter (Kvale et al. 2009; 44). 
 
Interviewene med landmændene er gennemført som semistruktureret dybdeinterview inden for 
forholdsvis åbne rammer. Dette gør at interviewet minder om en hverdagssamtale, dog uden at 
være det (Kvale et al. 2009; 45). Interviewene er udført i henhold til en interviewguide med en 
række spørgsmål, vi har formuleret og stillet meget åbne. Dette var vigtigt, da vi ikke ønskede at 
indlede spørgsmålet med at vise vores egne forforståelser eller for den sags skyld L&Fs 
forforståelser for kampagnen. Vi vil gerne vide noget om landmændenes subjektive oplevelse af 
kampagnen, fx om de kender den, hvordan har de oplevet lanceringen af kampagnen og hvor den 
enkelte landmand står i forhold til det billede, som kampagnen tegner af landbruget. Vi vil gerne 
kende deres holdninger til kampagnen, vel vidende, at holdninger og meninger altid er subjektive 
og dermed kan danne problemer i forhold til validitet og reliabilitet (Olsen 2008; 14). 
 
Vi kunne også have valgt fokusgruppeinterview til vores receptionsanalyse. Fokusgruppeinterview 
er velegnede til eksplorative undersøgelser, eftersom en livlig, kollektiv ordveksling kan bringe 
flere spontane ekspressive og emotionelle synspunkter frem, end når man bruger individuelle, 
ofte mere kognitive interview (Kvale et al. 2009; 170). Men da vi i denne undersøgelse netop er 
interesseret i den enkelte landmands livsverden, som baggrund for den forståelse, refleksion og 
kobling han skaber til kampagnen, vil et fokusgruppeinterview, ikke være hensigtsmæssigt til at 
belyse vores problemformulering. Fordi vægten ligger på den sociale interaktions betydning for 
meningsdannelsen. 
 
I interviewene var vi opmærksomme på, at jo mere spontan en interviewprocedure er, desto 
større sandsynlighed vil der være for at indhente spontane, levende og uventede svar fra 
interviewpersonen. Og jo mere struktureret interviewsituationen er, desto lettere vil den senere 
begrebsmæssige strukturering af interviewet i analysen være (Kvale et al. 2009; 151-152). 
 
Interviewguide til landmænd 
Ved udarbejdelse af interviewguiden til landmændene er spørgsmålene tematisk formuleret i 
forhold til de fem dimensioner i Kim Schrøders multidimensionale model, som vi ønsker at under-
søge: 
 
Forståelse handler om, hvordan landmanden forstår kampagnen. Vi vil gerne have både hans fak-
tuelle beskrivelse (denotativt) og de associationer, som han læser ind i kampagnen (konnotativ). 
Vi skal bruge landmandens beskrivelse af hans forståelse af kampagnen som et fænomen til at 
analysere hans konstruktions- og holdningsdannelse. 
 
Holdning beskriver landmandens subjektive holdning til kampagnen. Her spiller dimensionen 
”konstruktionsbevidsthed” en afgørende betydning i forhold til landmandens baggrund for dan-
nelse af hans subjektive holdning til kampagnen. Accepterer landmanden kampagnen? Afviser 
han den? Er han enig eller uenig i den opfattelse, han har opnået af kampagnen? Er hans holdning 
til kampagnen overvejende positiv eller negativ, eller veksler den mellem disse holdninger? 
 
Konstruktionsbevidsthed beskæftiger sig med, hvordan landmanden opfatter indholdet af kom-
munikationskampagnen. Spiller landmanden med på kampagnens præmisser og identificerer han 
sig eventuelt også som afsender? Udøver landmanden en kritisk bevidsthed overfor kampagnen 
eller accepterer han kampagnens præmisser ukritisk? Hvilken rolle spiller landmandens æstetiske 
bevidsthed omkring kampagnens grafiske udformning og intertekstualiteten i billeder og tekst? Er 
landmanden bevidst om kampagnens virkemidler (jf. tekstanalyse af kampagnen og information 
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omkring kampagnen fra Lisbeth Olsgaard). Giver en eventuel bevidsthed en positiv eller negativ 
effekt? Synes han fx, at det er en god ”salgskampagne” eller synes han, at det er en god kampa-
gne, som tegner erhvervet i et nyt lys? 
 
Motivation ser på, hvor engageret landmanden er i forhold til kampagnen. Det kan være gennem 
udtryk som interesse, erindring, nysgerrighed, identifikation og samhørighed.  Motivationen bliver 
bl.a. også påvirket af landmandens holdning til kampagnen. Har han fx en positiv holdning og en 
accept af kampagnen, kan dette påvirke hans motivation til at identificere sig med budskaberne i 
kampagnen og til at opfatte sig selv som afsender: ”dette er også min kampagne”. Hvis ikke han 
har en accept af kampagnens budskaber, kan dette fx betyde, at han lægger afstand til kampa-
gnen og ikke ønsker at blive identificeret med den og se den. 
 
Handling beskæftiger sig med at afklare, om kampagnen får landmanden til at handle anderledes. 
Har kampagnen fået landmanden til at se sig selv i et nyt lys? Som del af et andet fællesskab? Har 
det ændret ved landmandens egen identitetsopfattelse i forhold til erhvervet? 
 
Vi har suppleret Kim Schrøders model med en dimension, som vi kalder interaktion/relation. 
Spørgsmålene i denne dimension er knap så åbne, som i de andre fem dimensioner. I 
interaktion/relation spørger vi mere direkte til landmændenes forforståelse af kampagnen, bl.a. 
til den information, som de ifølge L&F har fået om kampagnen. Vi beder dem også om at sam-
menligne kampagnen med tidligere kampagner, som de enkelte brancheorganisationer har kørt 
før sammenslutningen. Med denne dimension ønsker vi at få landmændenes holdninger til L&Fs 
materiale. Det er muligt, at landmændene selv er kommet ind på spørgsmålene i de øvrige dimen-
sioner, så er spørgsmålene i dimensionen ikke aktuelle. Dimensionen er et slags opsamlingsheat, 
så vi er sikre på, at vi får landmændenes holdninger omkring materialet og informationer fra L&F, 
da dette er noget, som Lisbeth Olsgaard fra L&F har fremhævet som væsentligt. Efter vores opfat-
telse, at det vigtigt at have denne dimension med, for at høre, om landmændene har opfattet 
denne baggrundsinformation som væsentlig. Hvis ikke, kunne det tyde på, at de måske ikke opfat-
ter sig selv om medafsendere af kampagnen – og dermed kommer kampagnens budskab, 
identitet og troværdighed i spil. 
 
Interviewguiden indeholder følgende opbygning: dimensionerne, intro til spørgsmål og selve 
interviewspørgsmålene, der er meget åbne spørgsmål omkring modellen. Dynamisk er spørgs-
målene forsøgt formuleret med henblik på at holde samtalen i gang og stimulere interviewper-
sonen til at tale om undersøgelsens genstandsfelter (Kvale et al. 2009; 151-152). Eksempler på 
dynamiske spørgsmål er fx ”Hvordan oplever du, at kampagnen repræsenterer landbruget som 
erhverv?” og ”Hvordan synes du, at kampagnen har fungeret for landbruget?”. Interviewguiden 
med tilhørende intro og outro til interviewene og interviewaftalen til landmændene er vist i bilag 
7. 
 
Bearbejdning af interviewene 
Vi har valgt at bearbejde vores interviewdata ved hjælp af meningskondensering, som indebærer, 
at de meninger, interviewpersonen udtrykker, sammenfattes til kortere udsagn der inddeles i for-
skellige temaer (Kvale et al. 2009; 227-230). Det er en metode der er velegnet til at organisere 
interviewteksterne, koncentrere meningsindholdet i former, der kan præsenteres relativt kort-
fattet, og udarbejde den implicitte mening i det, der bliver sagt (Kvale et al. 2009; 223). I vores 
undersøgelse er temaerne givet på forhånd, idet de svarer til de fem dimensioner i den multi-
dimensionale model i receptionsanalysen (Schrøder 2003; 67) samt vores sjette dimension. De 
meningskondenserede udsagn fra landmændene er efterfølgende sammenfattet i et skema med 
de seks dimensioner. På den måde bliver det lettere at analyse empirien. 
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Der findes andre metoder til at analysere et interview på, fx en sproglig tilgang så som sprogana-
lyse, narrativ analyse og diskursanalyse (Kvale et al. 2009; 243). I vores undersøgelse har vi ikke 
fokus på sprogstrukturer, kun på meninger, og har derfor fravalgt at benytte fx den narrative 
metode, som både forholder sig til sprog og mening. 
 
Ulempen ved at benytte et semistruktureret dybdeinterview med dynamiske spørgsmål er, at det 
kan være svært at sammenligne interviewpersonernes svar på de tematiske spørgsmål. Det får 
konsekvenser for generaliserbarheden af vores data. Vi ved derfor, at vores undersøgelse kun kan 
betragtes som en enkeltstående undersøgelse af en lille gruppe landmænds oplevelse og recep-
tion af L&Fs kampagne. 
 
 
Empiri 
Vores empiri består dels af et interview med brandingchef i L&F Lisbeth Olsgaard som en del af 
vores baggrundsmateriale og forståelse for kampagnen. Og dels af interview med fem landmænd. 
 
Rekruttering af landmænd 
Ingen i gruppen har direkte relationer eller kontakter til landbruget. Via en venlig medarbejder i 
en landbrugsorganisation fik vi etableret kontakten til tre landmænd. En fjerde landmand fik vi 
kontakt med gennem et gruppemedlems kollega. Mens en femte landmand blev kontaktet, fordi 
et gruppemedlem havde et sporadisk kendskab til ham fra sin tidligere arbejdsplads. 
 
I forhold til gruppen er der tale om fire tilfældigt udvalgte interviewpersoner, idet vi ikke kendte 
dem i forvejen. Vi er samtidig bevidste om, at de kontaktpersoner, vi har benyttet for at komme i 
forbindelse med de fire af landmændene, formodentlig har anbefalet os disse fire landmænd, 
fordi det er nogle som både har ”noget på hjertet” og som gerne vil stille op til et interview. Den 
femte landmand er valgt ud fra gruppemedlemmets formodning om, at han havde en mening om 
kampagnen og ville stille op til et interview. I forhold til undersøgelsens resultat er vi derfor 
opmærksomme på, at der i metodemæssig forstand ikke er tale om fem tilfældigt udvalgte 
interviewpersoner. Og at dette kan have indflydelse på resultatet. 
 
I udvælgelsen af landmændene har vi lagt vægt på, at der som minimum skulle være en kvægpro-
ducent, en svineproducent og en planteavler. Dette med henblik på at få forskellige sektorer 
repræsenteret.  Vi endte med at interviewe en mælkeproducent, to svineproducenter og to 
planteavlere. Vi ønskede desuden både at interviewe konventionelle og økologiske landmænd, 
men det lykkedes ikke at få kontakt med en økologisk landmand. Derfor har vi udelukkende 
interviewet konventionelle landmænd. Vi har en formodning om, at dette kan have betydning for 
resultatet. Alle fem landmænd er medlem af L&F. 
 
Af tidsmæssige og praktiske årsager er interviewene så vidt muligt gennemført med sjællandske 
landmænd, da vi ønskede at gennemføre ”face to face”-interview. Fire interview er gennemførte 
hjemme hos de pågældende landmænd. At interviewene forgik på landmændenes hjemmebane 
har formentlig været med til at skabe den afslappede atmosfære, som de alle fire blev 
gennemført i. Ét interview er gennemført som ét telefoninterview med en jysk landmand. En 
landmand ønskede at være anonym, så han optræder under et andet navn her i projektet. De fem 
landmænd præsenteres nærmere i transskriptionerne af interviewene, ligesom de får en kort 
introduktion i afsnittet om receptionsanalysen. 
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Til trods for at interviewene blev gennemført i foråret, da frosten havde sluppet sig tag i jorden og 
landmændene trippede for at komme i marken, blev vi overalt mødt med meget stor venlig- og 
imødekommenhed, selv om vi reelt kom og beslaglagde landmændenes dyrebare tid. Det skal de 
fem landmænd have en stor tak for. 
 
 
Kampagnen 
 
Baggrund for kampagnen 
Som det fremgår af interviewet med Lisbeth Olsgaard er det første gang nogen sinde, at 
baglandet som et samlet erhverv går ud med en fælles kampagne. Tidligere har forskellige 
sektorer inden for landbruget gennemført selvstændige kampagner ofte med fokus på 
særinteresser inden for den enkelte sektor. Det har ifølge Lisbeth Olsgaard været med til at give 
et mudret billede af erhvervet i offentligheden. Dertil kommer, at bybefolkningen ifølge Lisbeth 
Olsgaard ikke længere har den samme forståelse for landbruget og erhvervets produktions-
metoder som tidligere. Hun udtrykker det sådan 
 
”[…] så lige pludselig er vi gået fra fløjtende landmænd, pippende fugle og stokro-
ser til at være et buldrende produktionserhverv, der er blevet til industri. 30 millio-
ner svin, eksport til Japan og Kina og skuldersår og mink og alt det her. Og styret af 
Operation X og Kontanten har vi løbet rundt om os selv. Dét, sagde vi, skal vi have 
gjort noget ved. For der er en anden dagsorden, og den skal vi simpelthen ind og 
styre. Og så skal vi have fortalt danskerne ”Den nye fortælling” om et nyt erhverv, 
som de slet ikke er klar over. Så det var egentlig baggrunden. Det var egentlig en 
smuldrende identitet.” (bilag 5; 58-65) 
 
Med kampagnen vil L&F vise, at landbrugs- og fødevareerhvervet kan være med til at løse nogle af 
de store udfordringer, samfundet står over for, bl.a. inden for klima, ny energi, forskning, føde-
varer og sundhed. Erhvervets vision - Vækst i balance – skal nås i samspil med samfundet, fordi 
L&F ønsker et andet image i befolkningen, hos den kritiske forbruger og ikke mindst hos politiker-
ne. Kampagnen skal italesætte landbrugs- og fødevareerhvervet på en ny måde i forhold til om-
verdenen – borgere, meningsdannere og ikke mindst politikere. For som Lisbeth Olsgaard fastslår, 
er der tale om en politisk kampagne 
 
”[…] det er et kraftigt signal til Christiansborg om, prøv at se hér - alt det vi kan. I er 
nødt til at lempe på rammevilkårene. Er I klar over, at vi skaffer 140.000 arbejds-
pladser, milliarder hjem via eksporten osv. Så det her er jo også for at vise, prøv at 
se her, og række hånden ud til dialog om, hvordan det skal være i fremtiden.” (bilag 
5; 108-110, 116-117) 
 
Ifølge L&F kender danskerne alt til, at erhvervet producerer grise. Derfor skal ”Den nye fortælling” 
være alle de fortællinger, som erhvervet ikke tidligere har været gode nok til at formidle ud til den 
brede befolkning. Gode historier som modvægt til de dårlige, som hidtil har fyldt meget. I kampa-
gnens slogan ’Fremtiden er ikke så sort, som den har været’ ligger der ifølge L&Fs egen selvforstå-
else både en selvironisk indrømmelse af fortidens brok og en optimistisk tro på erhvervets rolle i 
fremtiden. Det ser L&F som en grundlæggende forudsætning for at blive hørt. 
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Lisbeth Olsgaard siger 
 
”Og vi har heller ikke været gode nok til at fortælle. Så det er jo i bund og grund en 
meget spændende transformationsproces. For det her handler jo ikke bare om en 
kampagne. Det er jo et erhverv i forandring. Det er et erhverv, der er vågnet op til 
en ny dag i morgen. Vi er ude Danmarks største forandringsledelsesprojekt, det er 
det vi er. Intet mindre. Jeg ved ikke, om vi vil have en holdningsændring. Vi vil have 
en større forståelse. Vi vil såmænd ikke ændre deres (befolkningens) holdning, men 
vi vil udvide deres forståelse af, hvem vi er. Vi vil skabe et mere nuanceret billede af 
det danske landbrug og fødevareerhverv. De (befolkningen) er fastfrosset i et 
forkert syn på os.” (bilag 5; 76-78, 84, 101-103) 
 
Beslutningsprocesser vedrørende kampagnen 
Kampagnen er udviklet af L&Fs administrerende direktør, kommunikationsdirektør og branding-
chef i et samarbejde med reklame- og kommunikationsbureauet Mensch. Derudover har en 
tidligere spindoktor været med i starten af forløbet med henblik på at få den politiske dimension 
ind i processen. L&Fs bagland – medlemmer og medlemsorganisationer – har derimod ikke været 
inddraget i beslutningen og udformningen af kampagnen. Ifølge Lisbeth Olsgaard ville baglandet 
gerne have lavet kampagnen, og i givet fald var den blevet anderledes, hvis det da overhovedet 
var lykkedes for baglandet at samle sig om en fælles kampagnen. Fra L&Fs side har udvikling af 
kampagnen derfor bevidst været en top-down proces. Som Lisbeth Olsgaard udtrykker det 
 
”Det er faktisk i bund og grund en lukket kreds, fordi ellers kommer vi aldrig nogen-
sinde i luften med noget som helst.” (bilag 5; 399-401) 
 
Mensch blev valgt, fordi de ifølge Lisbeth Olsgaard, er gode til de store virksomheder, og fordi de 
havde en god strategisk tilgang til L&F  
 
”Frederik Preisler5 er jo en der deler vandene, men lige her har han faktisk godt fat 
omkring nældens rod.” (bilag 5; 419-420) 
 
Kampagnens elementer 
Kampagnen består af to store kampagnefilm ”Fremtiden er ikke så sort, som den har været” og 
”Der er et yndigt land” på ca. 60 sek. og tre mindre film ”Spinat”, ”Innovation” og ”Bioenergi” på 
20 sek. Alle fem film har været vist på tv siden kampagnens start. I foråret 2013 ses filmen ”Der er 
et yndigt land” jævnligt på tv. Det er ikke muligt at vedlægge filmene som bilag til projektet. Vi 
henviser i stedet til kampagnens hjemmeside www.dennyefortaelling.dk, hvor filmene kan ses. 
 
Kampagnen indeholder også 166 annoncer, der løbende vises i større landsdækkende aviser og 
som store plakater i det offentlige rum. Annoncerne kan ses på kampagnens hjemmeside og er 
vedlagt i bilag 2. 
 
På hjemmesiden kan man også læse om historierne bag annoncerne, om L&Fs visioner bag 
kampagnen og se bidrag fra de landmænd og andre, der med deres egne fortællinger er en del af 
”Den nye fortælling”. Ligesom man kan stille spørgsmål til brandingchef Lisbeth Olsgaard og give 
sin mening om kampagnen tilkende.  
                                                 
5
 Frederik Preisler er partner i Mensch og grundlægger af Propaganda, der siden er blevet til Mensch 
6
 Antallet af annoncer er opgjort pr. 1. april 2013. Nye annoncer, der offentliggøres efter denne dato indgår 
af tidsmæssige årsager ikke i dette projekt. 
  
14 
 
Det er et bevidst valg fra L&Fs side, at kampagnen ikke er lanceret på de sociale medier. Lisbeth 
Olsgaard fortæller, at dette blev fravalgt på opfordring fra Frederik Preisler fra Mensch  
 
”[…] han sagde: I kan ikke holde til det. Hvis I slipper jer selv løs på de sociale 
medier, så bliver I nakket, inden I overhovedet kommer i luften. Folkedomstolen 
dén hersker derinde, og så er der ingen, der hører ”Den nye fortælling”.” (bilag 5; 
421-424) 
 
Tekstanalyse af kampagnens elementer 
Som en del af vores baggrundsmateriale og vores forståelse af kampagnen har vi udført en 
overordnet tekstanalyse af kampagnens to delelementer: de to store kampagnefilm og 
annoncerne. De tre mindre kampagnefilm er fravalgt i analysen, idet de indholdsmæssigt svarer til 
tre af annoncerne omsat til film. 
 
Tekstanalysen er gennemført med afsæt i Leif Becker Jensens tekstanalyse. Leif Becker Jensen er 
cand. mag. i dansk og historie og har i mange år arbejdet med kommunikation og journalistik med 
speciale i dansk sprog og formidling. Fortolkningen foregår med udgangspunkt i den hermeneu-
tiske cirkel, hvor de enkelte dele analyseres ud fra tekstens helhed (Jensen, Leif Becker 2011; 26). 
Leif Becker Jensen har opstillet en analysespiral med syv elementer, som kan anvendes til analyse 
af en tekst (Jensen, Leif Becker 2011; 31): 
 
Vi bruger ikke analysespiralen slavisk, 
da formålet med vores projekt ikke er 
at gennemføre en egentlig analyse af 
kampagnen. Det betyder også, at vores 
analyse er holdt på et overordnet plan, 
hvor vi primært ser på tekstens signal-
funktion, det vil sige de signaler den 
sender i forhold til modtageren, og det 
den forsøger at gøre ved modtageren 
(Jensen, Leif Becker 2011; 13). Til brug 
for vores forståelse af kampagnen og 
vores interview med landmændene 
vurderer vi imidlertid, at det er 
tilstrækkeligt med en overordnet 
analyse. Vi ser på indholdet og formen. 
Vi kunne også have valgt andre indgangsvinkler til analyse, fx en metodisk tilgang med fokus på 
argumentationsanalyse eller en ren sproglig analyse (Jensen, Leif Becker 2011; 19). Tekstanalysen 
af annoncerne og filmene er vedlagt i bilag 19. 
 
Sammenfatning af kampagnens elementer 
Fælles for annoncerne og filmene er, at de gør brug af stærke virkemidler. Annoncerne benytter 
et enkelt udtryk med et foto og en fængende overskrift med udstrakt brug af humor og 
overraskelse til at fange læserens opmærksomhed. Der er tale om små pudsige historier fra 
landbrugs- og fødevareerhvervet. Nogle af dem vil nok få læseren til at tænke aha, mens andre vil 
få læseren til at trække på smilebåndet. 
 
Filmene benytter sig ikke af det enkle udtryk eller af humor i sammen grad som annoncerne. De 
benytter sig i stedet af et virvar af billeder og ord speaket af Jørgen Leths karakteristiske stemme. 
 
Analysespiral til tekstanalyse  
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En stemme der sammen med underlægningsmusikken appellerer til tv-seerens følelser. Som ved 
annoncerne er vi igen i tvivl om, hvorvidt L&Fs budskab om, at dansk landbrug nu og i fremtiden 
er en integreret del af det danske samfund og uundværligt i forhold til at løse samfundets 
problemer bliver opfattet af omverdenen. Ligesom vi er usikre på, om avislæserne og tv-seerne er 
klar over, at det er L&F, der står bag annoncer og film. 
 
 
Receptionsanalyse 
Vi har sammenfattet landmændenes svar i forhold til de fem dimensioner i Kim Schrøders multidi-
mensionale model samt den sjette dimension, vi har tilføjet modellen. Sammenfatningen er vist i 
bilag 18. Ud fra sammenfatningen har vi tematiseret svarene med henblik på at belyse vores pro-
blemformulering nærmere. Vi opererer med tre temaer: 
 
1. Kender landmændene kampagnen, og hvad synes de om dens udformning? 
(Forståelse og Holdning) 
2. Kan landmændene identificere sig med kampagnen og opfatter de sig selv om medejere? 
(Konstruktionsbevidsthed og interaktion/relation) 
3. Har kampagnen ændret landmændenes syn på egen identitet og tror de, at kampagnen 
ændrer befolkningen syn på landbruget? 
(Handling og interaktion/relation) 
Kort om de fem interviewpersoner, der alle er fuldtidslandmænd, driver konventionelt landbrug 
og er medlem af L&F: 
 
Carl: 56 år, planteravler fra Sjælland. Har indtil for nylig været svineproducent. Tidligere aktiv i 
landbrugspolitiske bestyrelser mm., er i dag næsten stoppet med foreningsarbejde. 
Rasmus: 36 år, planteravler med egen maskinstation fra Sjælland. Aktiv i landbrugsforening. 
Søren: 43 år, mælkeproducent fra Sjælland.  
Martin: 46 år, svineproducent fra Sjælland. Aktiv i landbrugsforening. 
Jens Jørgen: 58 år, svineproducent fra Jylland. Aktiv i landbrugsforening. Tidligere medlem af vir-
ksomhedsbestyrelsen i L&F. 
 
 
1. Kender landmændene kampagnen, og hvad synes de om dens udformning? 
Alle fem landmænd kender i større eller mindre grad til kampagnen fra L&F, dens omfang og for-
mål. Carl, Jens Jørgen, Martin og Rasmus er alle meget bevidste om kampagnen og til dels indhol-
det og omfanget af den. Rent faktisk har Jens Jørgen været med i beslutningsprocessen omkring 
kampagnen. Søren kender ikke så meget til den og synes ikke rigtigt, han har set noget om den, 
udover annoncen med køer, der bøvser. Og nogle billeder på L&Fs hjemmeside som han dog ikke 
har været inde og kigge nærmere på. Senere i interviewet kommer det frem, at han også kender 
en af kampagnefilmene. 
 
Carl og Rasmus taler om, at det er en meget anderledes kampagnen, end det man er vant til at se: 
hurtige klip, humoristisk, skæve historier og enkle budskaber. Det kan de godt lide, men tilkende-
giver også, at de skulle vende sig til den i starten. Carl siger 
 
”I begyndelsen kunne jeg ikke lide dem (annoncerne). Jeg synes simpelt hen, de var 
for grove. For latrinære, ikke? Bare en hel masse med lort og sådan.” (bilag 8; 241-
265). 
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Han synes, det er typisk Frederik Preisler at køre på forskellige planer, også under bæltestedet, fx 
drengen, der står og tisser. Men siger samtidig, at det er noget man lægger mærke til. At det 
måske virker. Jens Jørgen var også skeptisk i starten og undrede sig over annoncen med lorten. 
Han fortæller, at det var der andre landmænd der også gjorde. 
 
Martin synes kampagnen er professionel i sin udformning. Han nævner, at skulle han vælge 
billeder til en kampagne, han selv have lyst til at se, skulle det være noget med store traktorer og 
en stor fuldautomatisk stald med spaltegulve. Men han tror ikke, at det er det, befolkningen 
ønsker. Befolkningen vil se ”halm i træskoene”-billeder. Og det synes Martin, at kampagnen giver 
dem. Søren derimod er kritisk overfor de billeder, der er valgt til kampagnen. Han fremhæver, at 
der skal helt andre tiltag fra landbrugets side til som vejen til at få en forståelse i befolkningen for 
landbruget. Han er selv meget aktiv i landbrugets ”Åbent Hus-arrangementer”, og påpeger flere 
gange i interviewet, at der mangler billeder af børn, der fx fodrer og klapper en kalv eller en gris i 
kampagnen. Han siger 
 
”ja, altså, det er virkelig noget, jeg har gjort opmærksom på i mange år. Det dér med 
børnene. Der skal bare være børn på de der billeder, hvis det er sådan, at vi skal 
trække børn, forældre og deres bedsteforældre ud til os. Så duer det altså ikke at 
sætte et billede af en ko. Nej, det gør det ikke. Det er ikke nok. Der skal være nogle 
børn, der hygger sig eller fodrer eller sådan noget.” (bilag 10; 251-255) 
 
Og mener, at det er den relation, der kan åbne op for, at befolkningen vil få mere kendskab til 
landbruget og derigennem forståelse for erhvervet. At der er andre landmænd, som deler hans 
holdning bekræftes af Carl, som fortæller, at der er landmænd som savner gamle Morten Kock, 
nogle flere husdyr og nogle flere traktorer ude i marken. De landmænd synes kampagnen er lige 
lovlig mærkelig (bilag 8; 272-275). Den holdning deler Carl ikke. Han synes tværtimod, at det er 
godt, at kampagnen gør op med det sukkerromantisk billede og i stedet tegner et billede af, hvor-
dan landbruget er i dag: et progressivt landbrug, der tager ansvar for tingene. Carl synes derfor 
det er helt fint, at der ikke er mange billeder af grise og køer i kampagnen, selv om det er det man 
forventer at se, når det handler om landbruget. Rasmus er enig i dette og synes, at det er en mere 
professionel måde at vise landbruget på (bilag 9; 178-179). 
 
Carl er faktisk lidt irriteret over de reklamer, der spiller på, hvordan landbruget så ud for 50 år 
siden. Han mener ikke, at folk er dumme, men han nævner samtidig, at ”ihh, hvor hyggeligt”-
effekten kan spille ind, når man står nede i supermarkedet og skal købe ind (bilag 8; 178-181). 
Selv om Carl er glad for, at kampagnen gør op med dette, er han måske alligevel på linje med 
Martin i forhold til, at ”halm i træskoene”- billeder sælger.  
 
Jens Jørgen, som har været med i beslutningsprocessen om kampagnen, var i starten overrasket 
over manglen på billeder af marker, køer og grise. Han syntes, at kampagnen var lidt for teoretisk, 
og undrede sig over det, der blev for formidlet, men har generelt været positiv overfor kampa-
gnen. Og selv Søren, der umiddelbart ikke kender kampagnen og som heller ikke mener, at det er 
den rigtige måde at kommunikere landbrugets budskaber, fremhæver alligevel 
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”[…] at landbruget ikke har været sen til at fortælle, at det rent faktisk er vores 
græs, de spiller landskampe på nede i Sydafrika7. Så det synes jeg er udmærket, at 
de gør opmærksom på. Vi er jo altid stolte, når vi laver noget, som giver genlyd ude 
i verden, så det synes jeg er tiltalende ved denne her.” (bilag 10; 138-141) 
 
Rasmus fortæller også, at han godt kan blive stolt over, at kampagnen viser, at Danmark er 
førende på nogle områder. 
 
Alle fem er bevidste om, at det er Jørgen Leth, der speaker de to film. Og selv om valget af nogle 
betegnes som kontroversielt, finder de det alle i orden. De synes faktisk det er et godt valg, fordi 
Jørgen Leth har en god fortællestemme. Han er en man kender. En der siger nogle kloge ting, som 
folk godt gider at lytte til. Carl nævner dog, at nogle landmænd nok ikke er interesseret i sexforvir-
rende Jørgen Leth snak i en kampagne til 60 mio. kr., når landbrugets økonomi er elendig.  
 
Som den eneste reflekterer Rasmus over, at der ikke er mink med i kampagnen 
 
”Men hvad, de har alligevel ikke turdet pille ved minkene, eller har de? Om det 
kommer, eller om det helt pænt holder sig uden for det. Altså lige nu er det jo en 
kæmpe succes for samfundet. Det er noget med tre milliarder eller sådan. Og så tør 
man alligevel ikke. Hvis de kan undgå det, så vil de nok lade være. Det er måske ikke 
risikoen værd. Og Mensch har nok fået armen vredet om på ryggen.” (bilag 9; 524-
548) 
 
Generelt har landmændene i hvert fald i starten været overrasket over indholdet og den vinkel, 
som kampagnen har præsenteret erhvervet på. Nogle har været skeptiske over for den. Men ret 
hurtigt har de fattet sympati for kampagnen eller vænnet sig til den. Så i dag er fire ud af de fem 
landmænd rent faktisk overvejende positive over den måde, som kampagnen præsenterer 
erhvervet. Den femte landmand synes, at der skal andre metoder til for at fange befolkningens 
opmærksomhed. Han bifalder alligevel kampagnen på lige fod med alle de tiltag, der gøres for at 
udbrede kendskabet til landbruget. Så i bund og grund synes han også, at det er godt at have 
kampagnen, om end han er uenig i dens virkemidler. 
 
 
2. Kan landmændene identificere sig med kampagnen og opfatter de sig selv om medejere? 
Alle fem landmænd taler godt og positivt om at L&F har taget et initiativ til at komme ud i 
offentligheden med en kampagne, der præsenterer erhvervet. Der er meget stor forskel på hvor 
meget og hvor lidt de kan identificerer sig med den, og alle 5 synes at have en portion skepsis 
over for kampagnen eller i hvert fald nogle forbehold over for den, og ingen af dem identificerer 
sig uforbeholdent med kampagnen. Martin opfatter den som en ren imagekampagne, hvor der 
skal noget positivt ind på L&F’s konto, fordi der ofte opstår negative historier i medierne, der 
trækker erhvervet i den dårlige retning imagemæssigt, og derfor har de brug for noget på 
positivsiden. Martin synes ’den er godt skruet sammen’ og siger bl.a.: 
 
”Den er bred nok. Der har vi lidt med handsker og lidt teknik ikke også…vi er lidt mere 
tekniske end det folk lig går og tror, ikke også?” (bilag 11; 262-268) 
 
                                                 
7
 VM i fodbold blev spillet i Sydafrika i 2010, før L&Fs kampagne var søsat. Det var dansk græsfrø, der var 
brugt på fodboldbanerne. En nyhed som i hvert fald blev ”verdenskendt” i Danmark. En af annoncerne i 
kampagnen handler om, at dansk græsfrø bruges ude i verden, fx når FCK spiller på udebane. 
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Han taler meget om, at landbruget er en industri, og det er det billede han ønsker skal mere at 
landbrug som ren industriproduktion ikke sælger i annoncerne og i kampagnefilmene.  Han ikke 
tydeligt udtryk for om han kan identificere sig med den. 
 
Rasmus er positiv over for kampagnen også selv om han skulle vænne sig til den i starten, så er 
han af den opfattelse, at den er både humoristisk og sjov med skæve vinkler på landbruget. Og 
han kan som Søren godt blive stolt over at kampagnen viser, at DK på nogle områder er førende i 
verden. Søren har ikke lagt særlig meget vægt på kampagnen og synes ikke, at den har været 
særlig synlig. Og ud over tyren på en af annoncerne og omtalen af et par af annoncerne. Han siger 
fx 
 
”Ja.. altså den her, den har jeg lagt mærke til (annoncen om køer der bøvser) og også 
fordi jeg faktisk er indstillet til at få lavet sådan et klimatjek” (bilag 10; 100-101) 
 
Denne annonce rammer lige ned i hans egen livsverden med CO2 og han synes faktisk: 
 
”Jeg synes jo sådan set, at den er god nok at have her… det er jo ærgerligt altså som 
sådan en simpel ting, som at køerne går og bøvser, at det skal være med til at folk får 
en holdning… altså far en negativ holdning til landbruget igen…” (bilag 10; 108-111) 
 
Det er det nærmeste han kommer på at identificere sig med kampagnen Derimod er han kritisk 
over for de billeder, der er valgt til kampagnen og fremhæver et helt andet tiltag fra landbrugets 
side, som vejen til at få en forståelse i befolkningen for landbruget. Han er meget aktiv i ”Åbent 
Hus-arrangementerne”. Han påpegede flere gange, at der mangler nogle børn på kampagne-
annoncerne med dyr og viste Åbent Hus-folderen fra sin egen gård, hvor forsiden er et billede af 
hans egen datter, som fodrer kalve. 
Hans modsætning møder vi i landmanden Jens Jørgen fra Jylland, der er meget positivt indstillet 
over for kampagnen. Han har selv været med til at sætte gang i projektet, og trods hans skepsis og 
gentagne underen over hvordan den er udformet fortæller han: 
 
”Altså lige i starten da jeg så den der lort eller sådan noget tænkte jeg, hvad gik det 
lige ud på… jeg har undret mig flere gange over både de billeder og budskaber, det 
har jeg da… men når jeg sådan begynder at tænke over det, kigget og set dem et par 
gange, jamen så kan jeg godt se, at der er nogle linjer i det, men helt at forstå det 
hele, det ville nok være for meget at sige” (bilag 12; 137-146) 
 
Han beretter senere om, hvordan han i selskab med andre, nu selv fortæller om salg af griseører 
og tæer til Kina, og her identificerer han sig med kampagnens budskaber: 
 
”så fortæller jeg nu at vi får griseører i Kina 33 kr. kiloet, jamen det er jo en vanvittig 
historie, men den er jo rigtig, … og vi sælger tæer til Kina… sådan er der egentlig så 
mange, når man begynder sådan at fortælle” (bilag 12; 195-198) 
 
Han erkender, at han ikke selv er professionel nok til at lave sådan en kampagne, men er glad for 
at mennesker, som Lisbeth Olsgaard der brænder for det, har taget ’tyren ved hornene’ og er en 
del af kampagneindsatsen. 
 
Carl synes også godt om kampagnen og siger at han overordnet set synes den er god, utraditionel, 
giver gode associationer uden at være alt for urealistisk. Han underbygger sine synspunkter med 
denne udtalelse: 
  
19 
 
”Jeg synes den fungerer godt…den sætter landbruget ind i mere i nutiden....Altså den 
ligger også mere i tråd med, hvad Landbrug og Fødevarer siger, ikke…altså hvad vi 
kan gøre for samfundet…det tror jeg sådan set er godt, at de får landbruget med i 
samfundet som medspillere…ikke som en forurener og modspiller…tager et ansvar for 
tingene” (bilag 8; 189-195) 
 
I løbet at interviewet får vi indtryk af at han godt kan identificere sig med kampagnen, men han 
giver ikke direkte udtryk for det. Han fremhæver løbende de positive sider af den og nævner flere 
gange, at han godt kan lide dem (filmene).  
 
I løbet af interviewene spørger vi direkte ind til om de kan tage ejerskab for kampagnen. Tre af 
landmændene kan godt. Derimod kan Søren ikke se sig selv i den, og siger direkte at han ikke 
opfatter sig selv om medejer af kampagne, han udtrykker det således: 
 
”Nej, nej ikke lige på det her. Jeg føler mig ikke som medejer på det her” (bilag 10; 
328) 
 
Denne manglende interesse for kampagnen og hans fokus på de andre arrangementer kulminere 
på en fantastisk måde, da han finder ud af hvor dyr kampagnen er. Han siger bl.a.: 
 
 ”jeg, jeg bliver lige lidt paf over de her 60 mio. kr, den har kostet…” (bilag 10; 376) 
 
Martin giver ikke noget direkte svar, men han tror, at der er mange landmænd, der ikke kan 
identificere sig med kampagnen, og i så fald kan de heller ikke tage ejerskab på den. Han føler, at 
kampagnen bliver kørt fra København – altså i tråd med Lisbeths udtalelse om et top-down styret 
projekt. Derimod er Carl klar til at tage ejerskab: 
 
 ”Ja jeg synes sådan set godt, at jeg kan stå bag den…hvis jeg kan sige det på den 
måde…hvis I vil have mere kaffe, så siger I bare til” (bilag 8; 417-421) 
 
Det er en klar udmelding fra hans side.  
 
Rasmus bidrager også til ejerskab af kampagnen ved at sige, at ”det gør man nok en lille smule 
jah”, hvilket kan siges at være med et lille forbehold og når vi lige efterfølgende spørger ind til om 
han tror, at det også gælder generelt og for hans kolleger så er svaret nej, og vi får et svar om to 
lejre og intern kritik, hvilket giver os indtryk af, at der er tale om meget blandede holdning i 
baglandet. Jens Jørgen er klar på sine holdninger om kampagnen, hvilket utvivlsomt hænger 
sammen med, at han selv er initiativtager til den, og hans mening kommer til udtryk på denne 
måde: 
 
”Jah, fordi jeg kan godt såen li budskabet der er, de er tæt på min hverdag også. Så så 
det kan jeg da” (bilag 12; 234-235) 
 
Han underbygger sin udtalelse med at sige, 
 
 ”noget af det har også været til undring for mig, rummer vi også det i vores erhverv.. 
så der har også været overraskelser for mig” (bilag 12; 238-239) 
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3. Har kampagnen ændret landmændenes syn på egen identitet og tror de, at kampagnen 
ændrer befolkningen syn på landbruget? 
Direkte adspurgt, om kampagnen har ændret deres eget syn på deres erhvervet siger de alle fem 
landmænd, at det har den ikke.  Men i løbet af interviewene kommer det frem, at det har de 
måske alligevel.  Carl fortæller, at kampagnen har fået ham til at tænke mere positivt over alle de 
facetter, som landbruget som erhverv dækker over. Og Rasmus mener, at kampagnen har ændret 
hans egen opfattelse af landbruget, men at den har givet ham lyst til at undersøge andre sider af 
landbruget. Jens Jørgen siger først, at han ikke har ændret holdning, men siger lige efter, at 
kampagnen har gjort ham bevidst om, at han kan fortælle ting fra hans hverdag. Der er en af 
annoncerne, som er lidt vanvittig men også sand og sjov at fortælle, som den vil han gerne dele 
med andre. 
”Jeg er selv blevet mere opmærksom på at fortælle nogen ting fra min hverdag. Både 
når jeg er sammen med venner, men også når det er nogen, jeg ikke lige kender, er 
jeg blevet mere opmærksom på at fortælle lidt..for vi har heller ikke været gode nok 
til at fortælle hvad det egentlig er, vi går og laver. Så nu fortæller jeg om at vi får 33 
kr. kiloet for griseører i Kina…” (bilag 12; 190) 
 
Jens Jørgen fortæller altså, at kampagnen har forandret sit eget syn på erhvervet.  
 
Overordnet set siger 3 af landmændene (Carl, Rasmus og Jens Jørgen)  at kampagnen har fået 
dem til at se mere positivt på deres egen identitet som landmænd og har fået dem til at se 
erhvervet i et nyt lys. De udtrykker stolthed over den fremstilling, som kampagnen giver af 
erhvervet og siger også alle sammen, at de kan se sig selv om medafsendere af kampagnen. 
Rasmus fortæller, at han føler sig som medejer på kampagnen, men siger samtidig, at det ikke er 
den generelle opfattelse i landbruget. Men han mener at kampagnen har en positiv effekt og gør 
det nemmere for landbruget at føle sig som en stor familie. 
 
At det ikke er alle landmænd, som føler sig som medafsendere på kampagnen, fremgår også af 
vores interview. To af landmændene er mere forbeholdne overfor kampagnen. Martin opfatter 
kampagnen som en ren image-kampagne, og føler ikke, at den har nogen effekt overfor 
erhvervet. Søren har stort set ikke bemærket kampagnen, da han får den fremvist og direkte 
adspurgt, om han mener, at kampagnen rykker noget siger han 
 
”Nej…som de selv er inde på hos Landbrug og Fødevarer..det er, hvor de har været på 
besøg hos os. Det er noget af det, der rykker…Det er når folk kommer ud til os, og får 
snakket med os…Det er det, der rykker. ” (bilag 10; 289) 
 
Søren, er eller meget aktiv i forhold til blandt andet Åbent Hus og skolebesøg. Men kampagnen 
har han ikke rigtig set nogen steder, og derfor har den heller ikke ændret hans eget syn på 
erhvervet.  
 
Jens Jørgen er den eneste af landmændene, som kan komme i tanke om, at han har talt med 
andre landmænd om den.   
 
Carl er generelt positiv overfor kampagnen og det nye billede af landbruget, som den tegner. Han 
mener, at den meget vel kan have været med til at rykke ved befolkningens opfattelse af 
landbruget. Rasmus tænker, at kampagnen får fat i nogle nye dele af befolkningen, som får et 
meget mere positivt forhold til landbruget, fordi den viser nogle helt nye sider af erhvervet og 
fordi den gør brug af humor.  Han er bekymret for, at det politiske fokus er på andre områder, end 
dem, som landbruget kan bidrage med. For eksempel vindmøller i stedet for biogas. Der mener 
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han, at der burde være mere fokus på de ting, som vi kan i Danmark. Han ser derfor også 
kampagnen som et bidrag til at råbe politikerne op. Denne opfattelse deler han med Carl og 
Martin, som begge betragter landbruget som virksomhedsdrift. Carl mener, at i og med 
kampagnen kan være med til at åbne øjnene for de mange ting, som landbruget kan byde ind 
med, vil den på sigt være medvirkende til at åbne op for en dialog med politikerne og forhåbentlig 
give nogle bedre vilkår for landbruget. At dialogen ikke har været der, er nu ikke udelukkende 
befolkningens skyld , den situation har erhvervet også selv været med til at skabe, siger Carl: 
 
”Og det har landbruget jo selv været skyld i langt hen ad vejen. Når man sidder der, 
hvor man sidder. Altså helt op gennem 70’erne, hvor man ikke måtte sige et grimt 
ord,.. så var det baconeksporten..ja, altså, landbruget er jo lige som guds udvalgte 
lige som amerikanerne... det er i hvert fald den selvforståelse, man har, mange gange 
ikke... Altså vi gør det rigtige og I skal bare indrette jer efter os. Om vi så kører gyllen 
ud om søndagen. Det er godt for eksporten…og sådan fungerer den jo heller ikke 
rigtigt mere.” (bilag 13; 342) 
 
Et par af landmændene tænker dog over, om kampagnen kan indfri de løfter, som kampagnen 
give befolkningen. Rasmus er dog bekymret for at nogle af de ting, som vises i kampagnen, er 
innovative ting, som ikke er lykkedes endnu. Det viser, at han også er bekymret for, om 
kampagnen kan give bagslag, hvis man ikke kan leve op til de løfter, som kampagnen stiller 
befolkningen i udsigt. Dette ligger i tråd med Jens Jørgen, som siger, at man ikke kan sige et og 
gøre noget andet. Man kan ikke komme med et budskab om god kvalitet og så producere dårlige 
produkter. Han mener, at hvis man finder uheldige ting, så må man rette op på dem. 
 
3 af landmændene mener, at der har været god mulighed for få kendskab til kampagnen fra L&F. 
Men to af landmændene mener ikke, at de har fået særlige megen information fra L&F om 
kampagnen – heller ikke den internt rettede del af kampagnen. Martin savner at få en effekt-
måling fra L&F, der viser, om kampagnen har de nået de mål, man har sat for den. Han mener dog 
selv, at der blæser politisk mere positive vinde om landbruget nu, end der har gjort før. Men om 
det er kampagnen, der har haft den effekt, det ved han ikke. Og der bliver ikke talt om 
kampagnen mellem landmændene:  
 
”Men kan man jo sige..det er jo ikke meget , vi snakker om sådan en kampagne. Det 
er det jo ikke. Og ..Landbrug og Fødevarer..det kan virke som sådan en maskine, der 
kører i København. ” (bilag 11; 721) 
 
 
Validitet og reliabilitet 
Reliabilitet og validitet handler om sandhedsværdien af de fem interviews, som vi har 
gennemført. Reliabilitet drejer sig om konsistens og pålidelighed, det vil sige om et resultat kan 
gentages på andre tidspunkter og af andre forskere ved hjælp af samme metode (Kvale et al. 
2009; 352). Reliabiliteten i vores projekt forsøger vi at sikre ved til at forholde os kritiske til de 
valg, vi træffer og argumenterer for til- og fravalg. Vi har arbejdet med en struktureret tilgang til 
bearbejdning af vores empiriske materiale. For eksempel har vi valgt en ensartet struktur for 
transskriptionen af interviewene. Ligesom vi har anvendt skematiske oversigter for at lette 
analysen, gennemsigtigheden og læsbarheden. Det er ønskeligt at arbejde med en høj reliabilitet i 
sit interviewresultat for at modvirke sporadisk subjektivitet. Omvendt modvirker den høje vægt 
på reliabilitet kreativ fornyelse og variabilitet. (Kvale 2009; 272). 
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Validitet drejer sig om styrken og gyldigheden af et udsagn, altså om en metode undersøger det, 
den foregiver at undersøge (Kvale et al. 2009: 353). Videre siger Kvale ”at validering ikke bør 
begrænses til en bestemt fase i en interviewundersøgelse, men derimod præge alle faser fra den 
første tematisering til den endelige rapportering” (Kvale et al. 2009: s. 267). Det har vi forsøgt at 
forfølge i opgavens design og udførelse. Eksempelvis i udarbejdelsen af vores interviewguide, hvor 
vi har opstillet spørgsmålene overfor de enkelte dimensioner. 
 
Vores tilgang til projektet har derfor været objektiv, troværdig og pålidelig (Kvale et al. 2009; 268-
69). Også i mødet med vores interviewpersoner. Vi ved, at kvaliteten af de producerede data i et 
kvalitativt interview afhænger af kvaliteten af interviewerens færdigheder og viden om emnet 
(Kvale et al., 2009, s. 100). Vi ved også, at fem interviewpersoner, hvoraf 4 ud af de 5 landmænd 
er bosiddende på Sjælland ikke giver så nuanceret et billede af sektoren bestående af landmænd, 
da der helt sikkert vil være ’kulturforskelle’ om man bor i Sønderjylland, Vestjylland, 
Lolland/Falster eller Sjælland. 
 
Vi har defineret objektivitet som frihed fra ensidighed (Kvale et al. 2009; 268). Og har igennem det 
semistrukturerede interview bestræbt os på at forholde os neutrale i forhold til vores egen 
forforståelse om kampagnen ved gennemførelse af interviewene. 
 
Med kun fem interviews kan vi ikke drage nogen generaliserende konklusioner, da det statistisk 
set er for lille en undersøgelse. I stedet ser vi på, hvilke fælles træk vores interviewpersoner 
kommer frem til og sammenligner dem tematisk. Da vi i gruppen er uerfarne interviewere, har vi 
også været opmærksomme på de kvalifikationskriterier til intervieweren som Kvale har opstillet 
(Kvale et al. 2009; 188). 
 
 
Diskussion 
Vores receptionsanalyse viser, at kampagnen rent faktisk har vækket en positiv nysgerrighed hos 
landmændene i forhold til deres eget erhverv. Flere af dem fortæller, at de har fået en stærkere 
bevidsthed om, at erhvervet samlet set dækker en bredere palet end de måske tidligere har været 
klar over eller i hvert fald opmærksomme på. Og i det omfang, at de blevet bevidste om dette, så 
udtrykker de en vis stolthed over at være en del af dette fællesskab. 
 
Selve kampagnens vinkel, udformning og de billeder, der er valgt til illustrationer virkede i starten 
overraskende og gjorde, at selv de, som var positive var lidt forbeholdne. I dag er flere dog 
positive overfor den måde, som kampagnen fremstiller erhvervet på.  
 
Der er dog store forskelle. Nogle har taget positivt imod den skæve humor og det anderledes 
udtryk, som bliver vist af erhvervet og mener også, at det er godt, at kampagnen gør op med det 
”Morten Kock-agtigte” billede som tidligere og nuværende reklamer stadig tegner af landbruget. 
At kampagnen dermed er nutids- og fremtidsbaseret. Der er også en, som savner den 
menneskelige og personlige indfaldsvinkel. Og en, som rent faktisk synes, at kampagnen stadig 
tegner et ”halm i træskoene”- udtryk af erhvervet, og ikke går hele vejen og viser den industri, 
som landbruget er i dag. At der generelt er stor forskel på holdningen til kampagnen bekræftes 
også af en af de landmænd, som selv er positiv overfor kampagnen, som siger, at der er to 
forskellige lejre blandt de landmænd, som han kender. 
 
Der, hvor kampagnen møder landmændenes egen livsverden, identificerer de sig alle med 
kampagnen. Selv mælkeproducenten, som er den landmand, der har det mindste kendskab til 
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kampagnen, ser i kampagnen nogle fragmenter fra sin egen verden, og er glad for, at kampagnen 
viser emner, som han opfatter som relevante. 
 
Direkte adspurgt er der ikke nogen af landmændene, der mener, at kampagnen har ændret noget 
i deres egen måde at handle på. Men i løbet af interviewene viser det sig alligevel, at kampagnen 
har ændret deres eget syn på det at være landmand. Den har givet dem et mere nuanceret og 
positivt syn på deres rolle inden for erhvervet og også en forståelse af, hvor bredt erhvervet 
dækker. 
 
Landmændene har kun få konkrete erfaringer med, om kampagnen har ændret befolkningens syn 
på landbruget. De fleste har ikke fået nogen respons fra omgivelserne overhovedet på 
kampagnen. Trods det mener flere af dem, at kampagnen vil kunne ændre erhvervets image over 
tid. En af interviewpersonerne er inde på, at den taler til nye dele af befolkningen, fordi den fx gør 
brug af humor og vinkler historierne anderledes, end man er vant til. De, der har modtaget 
respons på kampagnen fortæller, at reaktionerne fra offentligheden generelt har været positiv. 
Flere er inde på, at stemningen i forhold til landbruget måske endda er blevet ændret til noget 
mere positivt. Og at der i dag er færre negative historier om landbruget i medierne, måske på 
grund af kampagnen. Det bliver dog også påpeget, at den udbredte afmatning i økonomien gør, at 
der er mere positive vinde overfor erhvervet helt generelt, og at man derfor ikke kan sige med 
sikkerhed, hvilken effekt, der kan tilskrives kampagnen. En af landmændene gentager flere gange, 
at han faktisk savner noget information om de effektmålinger, som L&F har foretaget undervejs i 
kampagneforløbet, før han vil tage stilling til om kampagnen virker. 
  
I og med at kampagnen åbner op for et nyt og mere positivt syn på landbruget i befolkningen end 
tidligere, så åbner den ad denne vej også døren i forhold til politikerne. Derfor opleves 
kampagnen af flere landmænd også som et middel til at komme i dialog med politikerne. Og når 
først dialogen er åben, vil det måske kunne afføde nogle bedre rammevilkår for landbruget. L&F 
angiver også selv politikerne som en væsentlig målgruppe, og landmændene er altså her helt i 
tråd med L&F. 
 
Alle landmænd er inde på, at de historier, som kampagnen fortæller, skal være sande historier fra 
landbruget. Historier, de kan stå ved. Det man siger, skal passe med det man gør. En udtrykker 
derfor bekymring over, at nogle af historierne i kampagnen præsenterer projekter, der kun er på 
tegnebrættet og endnu ikke ført ud i livet. Måske bliver de aldrig til noget. Det kan stille 
landbruget i et dårligt lys i befolkningen og bringer troværdigheden i spil, hvis det de indirekte 
lover i annoncerne ikke kan realiseres.  
 
Når det er sagt, så har det været overraskende for os, at vi trods alt har mødt en så positiv 
opfattelse af kampagnen, som vi har. Da landmændene som sektor altid har haft en stærk 
selvstændig identitet og kultur, havde vi forventet, at vores analyse ville vise endnu større 
divergens i holdningerne end den vi mødte. At dette ikke er tilfældet kan enten skyldes, at 
landbruget har udviklet sig væk fra det traditionelle familiebrug i retning mod industri, eller fordi 
de landmænd, som har stillet sig til rådighed for interview repræsenterer et bestemt segment 
inden for landbruget. 
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Konklusion 
Af de landmænd, som vi har interviewet til dette projekt, er der 3, som fortæller, at de godt kan 
identificere sig med den nye identitet. 2 siger til gengæld, at de ikke kan identificere sig med den 
nye identitet. Den ene mener, at kampagnen er for Morten Kock-agtig og savner industri-vinklen, 
den anden er i den helt anden lejr og savner børn og en mere personlig vinkel på fremstillingen. 
  
Der er altså en solid midtergruppe, som er relativt positiv og så er der 2 poler, som hver for sig 
peger stærkt i hver sin retning. Dette illustrerer den store udfordring, som Lisbeth Olsgaard også 
selv er inde på: den store bredde i baglandet og de forskellige organisationskulturer, som skal 
gennemgå en massiv forandringsproces for at erhvervet kan blive forenet i en fælles identitet.  
For når der selv inden for landbruget, som blot er en enkelt lille del af baglandet, er så stor 
spændvidde i identitet og opfattelse, sandsynliggør dette, at der er endnu større forskelle mellem 
de mange forskellige sektorer i baglandet. 
 
Et af vores underspørgsmål er, om landmændene accepterede præmisserne i kampagnen for at 
skabe et nyt image for erhvervet og forbedre omdømmet? Hertil svarer en af landmændene fra 
begyndelsen, at han udelukkende betragter kampagnen som en imagekampagne, der skal give 
befolkningen et positivt syn på dem, så der kan komme noget ind på kontoen. Han accepterer 
dermed kampagnens præmisser.  
 
Denne spændvidde kan i sidste ende også få konsekvenser for kampagnens troværdighed. 
Forudsætningen for at kampagnen bliver et troværdigt projekt er, at L&Fs ledelse formår at 
navigere mellem disse meget forskellige opfattelser af identitet på vejen mod at indfri den 
strategiske vision. 
 
 
Perspektivering 
Godt på vej, men ikke i mål endnu…. 
 
Hvis visionen bag projektet ”Den nye fortælling” skal lykkedes, vil det efter vores vurdering kræve 
en fortsat vedholdende indsats fra L&Fs side. I modsat fald risikerer L&F, at de enkelte sektorer 
ryger tilbage i deres gamle identitet. Og dermed kan den strategiske vision dybest set ikke 
gennemføres. 
 
Som vores projekt viser, er der, selv blandt en udvalgt del-målgruppe, store forskelle i accepten af 
den nye identitet. Vi mener, at den løbende dialog mellem ledelsen, som har udtænkt den 
strategiske vision, og baglandet om virksomhedens identitet bør synliggøres endnu mere for 
medlemmerne. Ifølge Hatch og Schultz model for skabelse af et stærkt image, er det vigtigt, at 
dynamikken vedligeholdes, så ledelsen også hele tiden reflekterer og handler på den feedback, 
som baglandet giver til dem og dermed styrker organisationskulturen og -identiteten.  
 
Her kan nævnes tiltag i samme retning med gerne med nye overraskelsesmomenter i deres 
fremtidige kampagner.  
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